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ABSTRACT 
 
The objective of this study is to understand the service quality, product 
quality and communication word of mouth to ward repurchase  of Larisa 
Aestethic Center. The data was collected from 75 respondents that consumers of 
Larisa Aesthetic Center Surakarta and multiple regression analysis was used to 
test the relationship among variables. 
The result indicated that the product quality significant influence to ward 
repurchase  of Larisa Aesthetic Center. The author recommends to Larissa 
Aesthetic Center to pay more service quality of the reasons why consumers 
consider product quality that influance repurchasing  of Larissa Aesthetic Center. 
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ABSTRAK 
 
Tujuan dari penelitian untuk memahami pengaruh kualitas pelayanan, 
kualitas produk, komunikasi mulut ke mulut terhadap pembelian ulang konsumen 
pada produk Larissa Aesthetic Center. Data dikumpulkan dari 75 responden yaitu 
konsumen Larissa dan analisis regresi berganda digunakan untuk menguji 
hubungan antara variabel. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk signifikan terhadap 
pembelian ulang produk Larissa. Penulis menyarankan pada Larissa Aesthetic 
Center agar lebih memperhatikan kualitas pelayanan konsumen supaya 
meningkatkan niat pembelian konsumen. 
 
Kata Kunci: pembelian ulang, kualitas pelayanan, kualitas produk dan komunikasi 
mulut ke mulut. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Berkembangnya dunia usaha saat ini semakin pesat, kompetisi di antara 
perusahaan-perusahaan yang sejenis sangatlah ketat. Setiap pemimpin perusahaan 
ingin perusahaannya menjadi yang terbaik di antara perusahaan-perusahaan yang 
lain. Perusahaan harus memiliki keunggulan bersaing untuk dapat terus bertahan 
pada produk yang ditawarkan kepada konsumen.  
Salah satu usaha yang dapat dilakukan adalah menciptakan strategi 
pemasaran yang berorientasi pada konsumen. Pemasaran yang berorientasi pada 
konsumen merupakan pemasaran yang menekankan pada pemuasan kebutuhan 
dan keinginan konsumen. Dalam berdagang, pemasaran adalah disiplin bisnis 
strategi yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan value 
dari suatu inisiator kepada stakeholdernya. Menurut Akmal (2014: 145), kegiatan 
pemasaran dalam Islam disertai dengan keridhaan dan keikhlasan semata. Seperti 
dijelaskan pada Al-Qur’an Surat Al-An’am ayat 162 berikut ini : 
 
Artinya:”Katakanlah :sesungguhnya sembahyangku, ibadatku, hidupku 
dan matiku hanyalah untuk Allah, Tuhan semesta alam.” (Kementerian Agama 
RI,2015:150).
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Ayat di atas menjelaskan bahwa, dalam syariah marketing, bisnis yang 
disertai keikhlasan semata-mata hanya untuk mencari keridhaan Allah, maka 
seluruh bentuk transaksinya insya Allah menjadi nilai ibadah di hadapan Allah 
SWT. Ini akan menjadi bibit dan modal besar baginya untuk tumbuh menjadi 
bisnis yang besar, yang memiliki spiritual brand, yang memiliki karisma, 
keunggulan, dan keunikan yang tidak ditandingi oleh pesaing. 
Di tengah berkembangnya ekonomi dunia belakangan ini, tentu membuat 
orang lebih bijak dalam membelanjakan uangnya. Namun, tidak demikian untuk 
urusan kecantikan, walaupun kondisi dunia seperti itu, klinik kecantikan tetap 
begitu diminati.Semua itu, didasari keinginan para wanita di dunia yang ingin 
tampil cantik dan sempurna, dan demi mewujudkannya mereka rela untuk 
membelanjakan uang demi membeli produk kecantikan ataupun melakukan 
perawatan yang harganya tak murah. Maklum, keinginan tampil cantik dan 
terawat merupakan kebutuhan yang lahiriah seorang wanita. 
Bahkan, perkembangan zaman yang ada tak lagi berkata demikian, 
karena kini para pria juga seakan tak mau ketinggalan tampil rapih dan 
memesona. Dengan demikian, kepercayaan diri mereka turut membuncah 
karenanya kenyataan inilah yang mendorong berbagai perusahaan yang bergerak 
di bidang beauty and personal care untuk terus berinovasi menciptakan produk 
berkualitas yang dicari konsumen untuk dapat memenangkan pasar. 
Perkembangan industri kecantikan sekarang ini sangat pesat. Negara-
negara maju dan berkembang pun mengikuti perkembangan bisnis industri 
kecantikan yang sangat menjanjikan bagi perusahaan. Industri kecantikan terus 
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menunjukan daya tariknya. Pertumbuhan bisnis ini dari tahun ke tahun terus 
meningkat. Pasarnya yang luas mulai merambah ke kelas menengah. Salah satu 
faktor yang dapat membuat berkembangnya industri kecantikan adalah adanya 
perkembangan daya beli masyarakat. 
Saat ini Industri Kosmetik di Indonesia berkembang pesat karena kaum 
perempuan sudah menyadari bahwa dengan merawat tubuh yang baik akan 
mendapatkan kesempatan bagus di dunia pekerjaan maupun yang lainnnya. 
Kondisi tersebut memicu penetrasi pasar industri Skin Care di Indonesia mencapai 
70 persen. Secara nasional pertumbuhan industri skin care di Indonesia seperti 
perawatan tubuh sekitar enam persen. Kondisi tersebut jauh di bawah industri 
makanan, tetapi penetrasi pasarnya mencapai 70 persen karena produk tersebut 
dipakai oleh semua kalangan usia. 
Munculnya jasa klinik kecantikan (skin care)yang telah menjadi tren ini 
tidak hanya diperuntukkan untuk kalangan atas saja, namun mulai merambah 
kelas menengah. Mereka tidak hanya hadir di ibu kota, namun mulai membuka 
cabang di beberapa kota besar di Indonesia. Selain untuk mendekatkan pada 
konsumen, hal tersebut memungkinkan adanya penambahan konsumen baru yang 
potensial. 
Seperti perawatan tubuh atau body care yang terdiri dari skin care 
(perawatan kulit, hair care (perawatan rambut), manicure dan pedicure, spa, Body 
Slimming Program dan lain-lainnya). Semua bentuk serta jenis perawatan tersebut 
setidaknya dapat diperoleh dengan mudah dan semakin inofatif dari waktu ke 
waktu.  
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Di Indonesia sendiri, bisnis klinik kecantikan berkembang sangat pesat 
dengan nilai yang mencapai triliunan rupiah. Setidaknya sudah terdapat lebih dari 
lima jenis klinik kecantikan dengan berbagai cabang yang tersebar di seluruh 
Indonesia. Upaya untuk membuka cabang di berbagai kota tersebut dilakukan 
demi memenangkan persaingan dan memantapkan pilihan pelanggan akan sebuah 
klinik kecantikan.  
Berbagai klinik kecantikan di Indonesia tersebut antara lain Impression 
Body Care Centre, London Beauty Center, Natasha Skin Care, Erha Clinic, Marie 
France Bodyline, Larissa Aeshetic Center dan Bella Skin Care. Data dibawah ini 
menunjukkan persebaran jumlah klinik kecantikan di Indonesia 
Tabel 1.1 
Persebaran Jumlah Klinik Kecantikan di Indonesia 
No. Klinik Kecantikan Jumlah Cabang 
1 Impression 56 
2 LBC 43 
3 Natasha Skin Care 37 
4 Erha Clinic 30 
5 Marie France Bodyline 16 
6 Larissa Aesthetic Center 15 
7 Bella Skin Care 12 
Sumber: Website Perusahaan Terkait, 2016. 
Tabel 1.1. di atas menunjukkan bahwa berdasarkan jumlah cabangnya, 
Larissa Aesthetic Center menduduki peringkat ke enam dengan 15 cabang setelah 
Marine France Bodyline. Hadirnya berbagai klinik kecantikan sebagai akibat dari 
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kemajuan gaya hidup telah membawa perusahaan memasuki fase persaingan yang 
tinggi. Dengan potensi yang baik pada industri kecantikan, maka perusahaanpun 
membuat berbagai jenis perawatan kecantikan, seperti yang sekarang ini sudah 
banyak di pasaran yaitu spa dan perawatan kulit. 
Tabel 1.2 
Pangsa Pasar Klinik Kecantikan di Indonesia 
No. Kinik Kecantikan Pangsa Pasar 
1 Natasha Skin Care 47 % 
2 Erha Clinic 19 % 
3 Larissa Aesthetic Center 8 % 
4 Anita Salon 7 % 
5 Medisa 5 % 
6 Evamulia 5 %  
7 Miracle 3 % 
8 House of Clinic 2 % 
9 Other Skin Care 1 % 
Sumber: Modifikasi dari Majalah Survei/VIII/Tahun II/Januari, 2011. 
Berdasarkan tabel 1.2. di atas dapat dilihat bahwa tiga klinik kecantikan 
yang memiliki pangsa pasar terbesar adalah Natasha Skin Care, Erha Clinic, 
Larissa Aesthetic Center. Natasha Skin Care masih merajai pangsa pasar klinik 
kecantikan di Indonesia pada tahun 2011, sebanyak 47 %. Sedangkan urutan 
kedua adalah Erha Clinic, yang memiliki pangsa pasar sebesar 19 %, yang disusul 
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oleh Larissa Aesthetic Center yang memiliki pangsa pasar sebesar 8 %, kemudian 
diikuti Anita Salon, Medisa, dan lain-lain.  
Persaingan antar klinik kecantikan saat ini semakin sengit dimana 
muncul berbagai klinik-klinik kecantikan baru, masing-masing klinik 
menawarkan berbagai macam perawatan yang bagus dan diskon yang tinggi untuk 
menarik konsumen. Persaingan yang ketat dalam bisnis klinik kecantikan tersebut 
menuntut para pengusaha klinik kecantikan untuk meninjau sistem penjualan yang 
selama ini dilakukan. 
Larissa Aesthetic Center merupakan salah satu klinik kecantikan yang 
berusaha memenuhi kebutuhan konsumen akan perawatan kecantikan. R. Ngt. 
Poetji Lirnawati pada tanggal 11 Juni 1984 mendirikan Larissa Beauty Salon yang 
berangkat dari sebuah keinginan memberikan pelayanan di bidang perawatan kulit 
dan rambut yang aman, sehat dan tanpa efek samping. Konsep yang 
dikembangkan Larissa adalah perawatan kulit dan rambut yang menggunakan 
bahan-bahan alami seperti buah, sayuran, umbi, batang dan akar yang lebih 
dikenal dengan konsep “back to nature” (www.larissa.co.id). 
Di bawah bendera PT. Larissa Anugrah Sejahtera, Larissa memproduksi 
produk kosmetik yang berbahan dasar alami dan aman. Produk kosmetik tersebut 
menggunakan merek dagang “L” yang sudah dipatenkan dan hanya dijual di 
gerai-gerai Larissa. Saat ini, Larissa sudah memiliki cabang yang tersebar di 
beberapa kota seperti Surakarta, Semarang, Salatiga, Klaten, Purwokerto,Tegal, 
Surabaya, Malang dan Kediri (www.larissa.co.id). 
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Cabang Larissa di Surakarta di buka pada tanggal 1 Mei 2007 dengan 
kapasitas besar dan fasilitas lengkap. Di sini melayani perawatan dari semua 
treatment yang ditawarkan Larissa Aesthetic Center secara terpadu dalam satu 
gedung. Larissa memiliki visi, menjadikan dirinya salah satu perusahaan jasa 
perawatan kecantikan pilihan di Indonesia melalui keunggulan dalam pelayanan 
jasa, inovasi produk, dan jasa kecantikan dengan memanfaatkan sumber daya 
alam untuk memenuhi kebutuhan konsumen.  
Larissa Aesthetic Center merupakan klinik kecantikan estetika pratama 
yang mengusung konsep “Natural Ingredient with High Technology” yaitu sistem 
perawatan wajah, perawatan rambut hingga perawatan tubuh dengan memakai 
bahan alami yang disenergikan penggunaan tegnologi modern dengan harga 
terjangkau (Larissa Aesthetic Center, 2017). 
Larissa Aesthetic Center juga menghadirkan produk-produk kosmetik 
yang menggunakan bahan-bahan alami, aman dan sudah bersertifikat CPKB (Cara 
Pembuatan Kosmetik yang Baik) dari BOMN. Produk kosmetik tersebut 
menggunakan merek dagang “L” yang sudah dipatenkan dan hanya tersedia di 
gerai-gerai Larissa Aesthetic Center (Larissa Aesthetic Center,2017). 
Produk larissa sudah bersetifikat CPKB (cara pembuatan kosmetik yang 
aman dan benar) dan telah BPOM serta produk diantaranya yang telah tercatat dan 
telah memiliki sertifikat halal MUI dengan standardisasi manajemen mutu ISO 
9001 dan 10002 untuk penanganan keluhan pelanggan, SDM kompeten di 
bidangnya yang telah mengikuti pelatihan dan uji kompetensi seperti terapis, 
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kemudian pelayanan dibawah pengawasan dokter, membuat masyarakat semakin 
yakin, aman dalam mempercayakan perawatan dan produknya bersama larissa. 
Tabel 1.3 
Data Pengunjung Larissa Aesthetic Center 
Jalan Gajah Mada No. 103, Banjarsari, Kota Surakarta 
Tahun Bulan 
Pengunjung 
Total 
Pengunjung 
Perubahan 
Pertumbuhan 
(%) 
2014 
Januari 1135   
Februari 806 -329 -29 % 
Maret 1007 201 24,9 % 
April 1132 125 12,4% 
Mei 891 -241 -21,3 % 
Juni 1220 329 36,9 % 
Juli 1027 -193 -15,8% 
Agustus 868 -159 -15,5 % 
September 1056 188 21,7 % 
Oktober 1090 34 3,2 % 
November 1015 -75 -6,9 % 
Desember 1177 162 16 % 
2015 
Januari 1213 36 3,1 % 
Februari 952 -261 -21,5 % 
Maret 944 -8 -0,8 % 
April 1061 117 12,4 % 
Mei 936 -125 -11,8 % 
Juni 1100 164 17,5 % 
Juli 981 -119 -10,8 % 
Agustus 1241 260 26,5 % 
September  1017 -224 -18,1 % 
Oktober  989 -28 -2,8 % 
November  925 -64 -6,5 % 
Desember 1256 331 35,8 % 
Sumber: Larissa Aesthetic Center Surakarta, 2016. 
Pada tabel 1.3 data pengunjung Larissa Aesthetic Center tahun 2014 dan 
2015 mengalami fluktuasi. Penurunan pengunjung Larissa Aesthetic Center 
Surakarta yang berarti adalah pada bulan Februari, pengunjung berkurang 261 
orang atau menurun sebesar 21,5% dari bulan sebelumnya dan paling menonjol 
jika dibandingkan dengan bulan-bulan yang lainnya. Kemudian mengalami 
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kenaikan pengunjung yang signifikan pada bulan Desember, yaitu naik 331 orang 
atau sebesar 35,8% dari bulan sebelumnya.  
Pengunjung Larissa Aesthetic Center Surakarta yang menunjukkan 
bahwa untuk setiap bulannya bisa dikatakan terjadi fluktuasi pengunjung. Hal 
tersebut mengindikasikan bahwa  pembelian ulang konsumen Larissa Aesthetic 
Center Surakarta terjadi permasalahan yang disebabkan kualitas pelayanan yang 
diberikan oleh Larissa Aesthetic Center Surakarta, kulalitas produk pada Larissa 
Aesthetic Center Surakarta, atau komunikasi mulut ke mulut (WOM) yang 
dipresepsikanoleh para konsumen. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Munculnya jasa klinik kecantikan (skin care)yang telah menjadi tren ini 
tidak hanya diperuntukkan untuk kalangan atas saja, namun mulai merambah 
kelas menengah. Terjadinya penurunan jumlah pengunjung di Larissa Aesthetic 
Center Surakarta pada tahun 2015 menunjukkan adanya masalah dengan 
pembelian ulang para pelanggannya yang mungkin disebabkan oleh variabel 
kualitas pelayanan, kualitas produk dan komunikasi mulut ke mulut (WOM). 
 
1.3. Batasan Masalah 
Agar masalah yang diteliti tidak terlalu luas maka penulis membatasi 
ruang lingkup masalahnya sebagai berikut: 
1. Studi kasus menitik beratkan pada kategori produk Larissa Aesthetic Center 
Surakarta  
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2. Cakupan daerah terbatas di wilayah Surakarta. 
3. Responden yang diteliti adalah konsumen  
4. produk Larissa Aesthetic Center Surakarta. 
5. Variable dalam penelitian meliputi: 
a. Kualitas Pelayanan 
b. Kualitas  Produk 
c. Komunikasi Mulut ke Mulut (WOM) 
d. Pembelian Ulang 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah yang telah 
diuraikan di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai 
berikut : 
1. Apakah kualitas pelayanan mempengaruhi pembelian ulang Larissa Aesthetic 
Center di Surakarta ? 
2. Apakah kualitas produk  mempengaruhi pembelian ulang Larissa Aesthetic 
Center di Surakarta ? 
3. Apakah komunikasi mulut ke mulut mempengaruhi pembelian ulang Larissa 
Aesthetic Center di Surakarta ? 
 
1.5. Tujian Penelitian 
Berdasarkan uraian pada latar belakang, pokok permasalahan, dan judul 
penelitian maka dapat dirumuskan tujuan penelitian sebagai berikut. 
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1. Untuk mengetahui apakah kualitas pelayanan memiliki pengaruh terhadap 
pembelian ulang  pada produk Larissa Aesthetic Center Surakarta. 
2. Untuk mengetahui apakah kualitas produk memiliki pengaruh terhadap 
pembelian ulang  pada produk Larissa Aesthetic Center Surakarta. 
3. Untuk mengetahui apakah komunikasi mulut ke mulut memiliki pengaruh 
terhadap pembelian ulang  pada produk Larissa Aesthetic Center Surakarta. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
1. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan memberikan sumbangan pemikiran yang 
berguna untuk Larissa Aesthetic Center Surakarta sendiri serta sebagai 
pertimbangan dalam pengambilan keputusan, sehingga ada respon positif dari 
Larissa Aesthetic Center Surakarta sendiri terkait masalah penurunan jumlah 
pengunjung yang terjadi. 
2. Bagi Penulis  
Penelitian ini dapat digunakan untuk memberikan informasi sebagai 
bahan referensi yang berkaitan dengan variable-variabel yang mempengaruhi niat 
pembelian ulang terhadap Larissa Aesthetic Center Surakarta yang diteliti pada 
penelitian ini. Selain itu, dapat dijadikan bahan informasi untuk penelitian-
penelitian sejenis. 
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3. Bagi Pembaca 
Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk memberikan informasi dan 
memperkaya pengetahuan kepada pihak pembaca yang berkaitan dengan variable-
variabel yang mempengaruhi niat pembelian ulang terhadap Larissa Aesthetic 
Center Surakarta yang diteliti pada penelitian ini. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Guna memperjelas penelitian ini maka dirumuskan suatu sistematika 
penulisan yang merupakan suatu gambaran umum mengenai pembahasan bab dan 
penelitian secara garis besar. Sistematika pada penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
BAB I PENDAHULUAN  
Bab ini berisi uraian tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
jadwal penelitian dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Mencakup kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir 
dan hipotesis 
 
 
13 
 
 
 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan mengenai waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi, sampel, teknis pengambilan sampel, data dan 
sumber, teknik pengumpulan data, variable penelitian, definisi 
operasional variable dan teknik analisis data. 
BAB IV ANALISI DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menyajikan gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data dan pembahasan hasil analisis data 
BAB V PENUTUP 
Merupakan bab penutup yang mencakup kesimpulan, keterbatasan 
penelitian dan saran-saran bagi peneliti-peneliti mendatang
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Minat Pembelian Ulang 
1. Pengertian Minat Pembelian Ulang 
Minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak 
sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Kesetiaan dipandang 
sebagai hubungan erat antara sikap relatif dan perilaku pembeliaan ulang 
(Kurniawan, Santoso, & Dwiyanto, 2007). 
Niat pembelian ulang didefinisikan sebagai penilaian individu tentang 
pembelian layanan kembali dan keputusan untuk terlibat dalam aktivitas masa 
depan dengan penyedia layanan dan bentuk yang akan diambil. Nilai untuk 
membeli kembali suatu produk atau jasa akan muncul ketika pelanggan merasa 
bahwa jasa yang diterimanya bisa memberikan kepuasan terhadap diri pelanggan 
tersebut.  
Bila pelanggan puas pada pembelian pertama, maka pembelian 
berikutnya cenderung akan dilakukan secara berulang-ulang pada satu merek, 
sehingga pengambilan keputusan tidak lagi diperlukan karena pelanggan telah 
mengetahui secara mendalam mengenai merek tersebut (Tatik2008: 15 dalam 
Adixio & Saleh, 2013). Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa pembelian 
ulang adalah suatu tindakan pelanggan untuk melakukan pembelian kembali 
setelah merasa puas atas pembelian yang semula. 
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Faktor penentu penting dari niat pembelian ulang dapat dipahami dalam 
kaitannya dengan kualitas pelayanan, karena konsumen cenderung lebih 
bergantung pada pengalaman mereka setelah mereka melakukan transaksi awal 
bukan pada reputasi atau pengakuan dari merek toko (Siyamtinah & Hendar, 
2015). 
Niat beli ulang dapat diukur menggunakan tiga indikator, yaitu niat 
membeli dengan jumlah yang sama, yaitu keinginan untuk menggunakan layanan 
dalam jumlah yang sama seperti ketika pertama kali menggunakan. Niat membeli 
dengan menambah jumlah, yaitu keinginan untuk menambah kuantitas atau 
jumlah pemakaian pada pembelian selanjutnya. Dan niat membeli dengan 
penambahan frekuensi/intensitas, yaitu keinginan untuk menambah intensitas/ 
frekuensi pembelian(Andriadi dan Untarini, 2013). 
Niat pembelian ulang (purchase intention) dapat disebut juga intensi 
pembelian. Niat pembelian ulang dapat diartikan sebagai perilaku konsumen yang 
hanya membeli sebuah produk secara berulang – ulang, tanpa menyertakan aspek 
perasaan di dalamnya (Dharmesta, 2003). Pada kegiatan pembelian suatu produk 
atau jasa hanya secara berulang(Wibowo et al., 2013). 
2. Indikator Niat Pembelian Ulang 
a. Melakukan pembelian ulang 
b. Menyediakan anggaran untuk pembelian (Zhou, at. al , 2009) 
2.1.2. Kualitas Pelayanan 
1. Pengertian Kualitas  
16 
 
 
 
Kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau 
pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuasakan kebutuhan 
yang dinyatakan atu tersirat (Muannas, Utami, Wiyono, & Wulandari, 2013). 
Kualitas merupakan suatu istilah relatif yang sangat bergantung pada situasi. 
Ditinjau dari pandangan konsumen, secara subyektif orang mengatakan kualitas 
adalah sesuatu yang cocok dengan selera (fitness for use)(Yamit, 2003: 347). 
Kualitas merupakan suatu kondisidinamis yang berpengaruh 
denganproduk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi 
ataumelebihi harapan (Tjiptono, 2004).Dengan demikian, kualitas pelayanandapat 
diartikan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta 
ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen (Tjiptono, 
2004). Menurut Kotler (2000) definisi pelayanan adalah setiap tindakan atau 
kegiatan yang dapat ditawarkan olehsuatu pihak kepada pihak lain, yang pada 
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun (Tjiptono, 
2004) 
Jasa/layanan adalah semua tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan 
satu pihak kepada pihak lain yang pada intinya tidak berwujud dan tidak 
menghasilkan kepemilikan apapun (Kotler 2009: 36). kualitas layanan bisa 
diartikan sebagai ukuran seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu 
sesuai dengan ekspektasi pelanggan (Fandy Tjiptono 2008: 85). 
Konsumen membentuk ekspektasi layanandari banyak sumber, seperti 
pengalaman masa lalu, berita dari mulut ke mulut dan iklanada 5 (lima) dimensi 
yang digunakan pelanggan untuk mengukur kualitas layanan, yaitu bukti fisik 
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(tangibles), keandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan 
(assurance), dan empati (emphaty) (Adixio & Saleh, 2013). 
Pelayanan merupakan perilaku produsen dalam rangka memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumen demi tercapainya kepuasan pada konsumen 
itu sendiri (Maskur, 2016). Kualitas pelayanan bukan hanya dilakukan oleh 
penyedia jasa semata, namun harus diawali oleh kebutuhan pelanggan dan 
persepsi pelanggan. Kualitas pelayanan memiliki hubungan yang erat dengan 
kepuasan pelanggan. Kualitas dapat dijadikan tolak ukur yang sifatnya relatif 
dalam menilai sebuah barang dan jasa yang diberikan (Wibowo et al., 2013). 
Kualitas yang rendah akan menimbulkan ketidakpuasan pada pelanggan, 
tidak hanya pelanggan yang makan di restoran tersebut tapi juga berdampak pada 
orang lain (Aryani, 2010). Kualitas pelayanan yaitu memberikan kesempurnaan 
pelayanan yang dilakukan oleh penyedia layanan dalam memenuhi kebutuhan dan 
keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi 
harapan pelanggan. Kualitas pelayanan menjadi hal penting yang harus 
diperhatikan serta dimaksimalkan agar mampu bertahan dan tetap dijadikan 
pilihan oleh pelanggan (Sembiring, 2014). 
2. Indikator Kualitas Pelayanan 
a. Daya tanggap (responsiveness) 
b. Empati (empathy) (Wibowo, at. al, 2013) 
 
2.1.3. Kualitas Produk  
1. Pengertian Kualitas Produk  
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Kualitas produk adalah suatu cara perusahaan untuk memberikan kepada 
konsumen, memenuhi apa saja yang diinginkan atau dikehendaki oleh konsumen 
tersebut. Konsumen akan menyukai produk yang menawarkan kualitas yang 
terbaik. Dalam konteks kualitas produk telah tercapai konsensus bahwa harapan 
konsumen memiliki peranan yang besar sebagai standar perbandingan dalam 
evaluasi kualitas.  
Kualitas produk selama beberapa tahun belakangan ini semakin 
meningkat. Hal ini terjadi karena keluhan konsumen semakin lama semakin 
terpusat pada kualitas yang buruk dari produk baik pada bahan maupun 
pekerjaannya (Sangadji dan Sopiah, 2013: 189). 
Pengembangan kualitas produk sangat didorong oleh kondisi persaingan 
antara perusahaan, kemajuan teknologi, tahapan perekonomian dan sejarah 
masyarakat. Dengan adanya perkembangan tersebut maka perusahaan berusaha 
untuk tetap menjaga reputasi dan nama baik melalui kualitas dari barang atau 
produk yang dihasilkan. Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kualitas 
produk adalah suatu cara perusahaan untuk memberikan kepada konsumen, 
memenuhi apa saja yang diinginkan atau dikehendaki oleh konsumen tersebut 
(Prasastono & Pradapa, 2012) 
Kotler and Armstrong (2004:283) menyatakan kualitas produk sebagai 
“the ablity of a product to perform itsfunctions. Its includes the product’s overall 
durability,reliability, precision, ease of operation and repair, and othervalued 
attributes”.Artinya kualitas produk berhubungan erat dengan kemampuan produk 
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untuk menjalankan fungsinya, termasuk keseluruhan produk, keandalan, 
ketepatan, kemudahan pengoperasian dan perbaikan, dan atribut bernilai lainnya  
Menurut Kotler dan Armstrong (2004) menyatakan bahwa kualitas 
produk berhubungan erat dengan kemampuan produk untuk menjalankan 
fungsinya, termasuk keseluruhan produk, keandalan, ketepatan, kemudahan 
pengoperasian dan perbaikan, dan atribut bernilai lainnya. Jadi kualitas produk 
merupakan sekumpulan ciri dan karakteristik dari barang dan jasa yang 
mempunyai kemampuan untuk memenuhi kebutuhan, merupakan suatu pengertian 
gabungan dari keandalan, ketepatan, kemudahan, pemeliharaan serta atribut-
atribut lainnya dari suatu produk(Widjoyo et al., 2014).  
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 
diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai 
pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Menurut Goeth 
dan Davis yang di ikuti Tjiptono (2000:51) yaitu kualitas merupakan suatu 
kondisi yang dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, 
dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan(Widjoyo et al., 2014) 
Kualitas produk sangat mempengaruhi keberhasilan dan kemajuan suatu 
bisnis. Perusahaan yang memproduksi produk yang berkualitas tinggi akan 
memberi keuntungan dibandingkan dengan memproduksi produk yang berkualitas 
rendah. Artinya, konsumen akan bersedia membeli suatu barang dengan harga 
yang masuk akal atau relatif terjangkau, dengan kualitas barang yang baik 
(Purnamasari, 2015). 
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Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 
memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, 
pengalaman, acara, orang, tempat, properti, organisasi, informasi dan ide (Kotler 
dan Keller, 2009:4). Kualitas merupakan perpaduan antara sifat dan karakteristik 
yang menentukan sejauh mana keluaran dapat memenuhi persyaratan kebutuhan 
pelanggan (Lupiyoadi dan Hamdani, 2009:175). Melihat definisi di atas dapat 
disimpulkan bahwa kualitas produk merupakan kecocokan konsumen terhadap 
sebuah produk yang bisa diharapkan dan memenuhi kebutuhannya (Andreas dan 
Yuniati, 2016). 
Kualitas merupakan hal penting yang harus diusahakan oleh setiap 
perusahaan, jika produk yang diusahakan dapat ingin bersaing di pasar untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Kualitas produk (product 
quality) adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, 
daya tahan keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut 
bernilailainnya (Habibah dan Sumiati, 2016). 
Produk yang ditawarkan perusahaan akan berpengaruh terhadap kegiatan 
perusahaan mulai dari mendesain, mengadakan sistem produksi dan operasi, 
menciptakan program pemasaran, sistem distribusi, iklan dan mengarahkan tenaga 
penjual untuk menjual. Secara umum definisi produk adalah segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan kepasar untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Sembiring, 
2014) 
Menurut Kotler dan Keller (2010:230) Kualitas produk merupakan salah 
satu faktor penentu tingkat kepuasan konsumen setelah melakukan pembelian dan 
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pemakaian terhadap suatu produk. Perencanaan produk yang dihasilkan harus 
benar-benar sesuai dengan kebutuhan konsumen. Selain itu, produk yang 
dihasilkan harus mencerminkan kualitas yang baik. 
2. Indikator Kualitas Produk 
a. Kinerja (Performance) 
b. Keandalan  
c. Kesesuaian dengan spesifikasi(Tjiptono, 2008). 
 
2.1.4. Komunikasi Mulut Ke Mulut (Word of Mouth) 
1. Pengertian Komunikasi mulut ke mulut (Word of Mouth)  
Merupakan pernyataan (secara rasional atau non personal) yang di 
sampaikan oleh orang lain selain organisasi (service provider) kepada pelanggan. 
Word of Mouth ini biasanya cepat diterima oleh pelanggan karena yang 
menyampaikannya adalah adalah mereka yang dapat dipercayai, seperti para ahli, 
teman, keluarga dan publikasi media massa. Di samping itu, word of mouth juga 
cepat di terima sebagai referensi karena pelanggan jasa biasanya sulit 
mengevaluasi jasa yang belum dibelinya atau yang belum dirasakannya sendiri 
(Tjiptono, 2008: 29) 
Word of mouth (WOM) adalah informasi produk yang ditransmisikan dari 
oknum kepada oknum lain (Solomon, 1999). Jadi bisa diartikan bahwa word of 
mouth adalah sebuah informasi mengenai produk yang dikirimkan atau disebarkan 
melalui banyak individu ke banyak individu.  
Cleland (2000) mengatakan bahwa word of mouth seringkali juga dikenal 
istilah Viral marketing, yaitu sebuah teknik pemasaran yang digunakan untuk 
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menyebarkan sebuah pesan pemasaran dari satu website atau pengguna-pengguna 
kepada wedsite atau para pengguna lain, yang mana dapat menciptakan 
pertumbuhan eksponensial yang potensial seperti layaknya sebuah virus. Word of 
mouth juga didefinisikan sebagai cara penyampaian informasi dari orang ke orang 
(Andriyanto, 2010) 
Tiga tahap WOM menurut Sumardi (2009)adalah TAPS 
(Talking,Promoting, Seling). Membicarakan adalah tahap dimana seorang 
konsumen membicarakan sebuah produk atau merek kepada konsumen lain, 
mempromosikan ketika seorang konsumen bukan hanya sekedar membicarakan 
merek/produk tapi juga bersedia untuk mempromosikannya kepada konsumen 
lain, menjual adalah tahapan dimana seorang konsumen mau untuk menjualkan 
merek/produk tersebut kepada orang lain. 
WOM dibedakan menjadi dua jenis, yaitu : (1) Organic wom, yaitu 
WOM yang tercipta secara alami dan natural ketika seorang konsumen yang puas 
terhadap sebuah produk dengan sukarela dan antusias (sangat bergantung pada 
pengalaman konsumen) (2) Amplifid wom, yaitu WOM yang dikondisikan atau 
didesain agar konsumen mau menceritakannya kepada konsumen lain dengan 
membidik para “opinion leaders” yaitu pemuka pendapat atau orang yang 
pendapatnya didengar dan para “surrogate buyers”,para pembeli ahli. 
 Keuntungan terbesar dari WOM ini adalah mengurangi biaya promosi 
perusahaan karena WOM relatif lebih murah ketimbang promosi-promosi lainnya 
(Andriyanto, 2010). Word of mouth juga dapat berarti bahwa akibat dari kepuasan 
dan kesan konsumen terhadap suatu produk yang telah dikonsumsinya. Word of 
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mouth akan bersifat positif apabila konsumen telah merasa puas dan memberikan 
kesan positif terhadap produk yang telah dipakainya dan akan bersifat negatif 
ketika konsumen tidak merasa puas dan mempunyai kesan negatif terhadap 
produk yang dipakainya (Aditya & Nugraha, 2015). 
Kotler & Keller (2007) mengemukakan bahwa word of 
mouthCommunication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut 
merupakanproses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik 
secaraindividu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yangbertujuan 
untuk memberikan informasi secara personal. 
Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu saluran 
komunikasi yang sering digunakan oleh perusahaan yang memproduksi baik 
barang maupun jasa karena komunikasi dan mulut ke mulut (word of mouth) 
dinilai sangat efektif dalam memperlancar proses pemasaran dan mampu 
memberikan keuntungan kepada perusahaan (Alpita, 2015).Islam mengajarkan 
kepada umatnya untuk memberikan suatu kabar berita kepada orang lain dengan 
benar dan jelas. Perintah tersebut dijelaskan dalam Al-Qur’an Surat Al-Ahzab: 70, 
yaitu: 
 
 
 
Artinya : “Hai orang-orang beriman bertaqwalah kamu kepada Allah 
dan katakanlah perkataan yang benar.”(QS. Al-Ahzab: 70), (Kementerian 
Agama RI, 2015: 427). 
 
Ayat di atas menjelaskan bahwahendaknya bagi seseorang memberikan 
suatu informasi yang baik kepada orang lain. Berkaitan dengan itu suatu 
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perusahaan dapat dibangun dengan baik jika pemberian informasi antara 
seseorang dengan orang lain baik, dan terlebih dahulu orang yang memberikan 
pesan pernah menikmati produk atau jasa yang ditawarkan oleh produsen tersebut. 
2. Indikator Komunikasi Mulut Ke Mulut 
a. Cerita positif 
b. Rekomendasi  
c. Ajakan (Alpita, 2015) 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Penelitian ini didasarkan pada penelitian-penelitian yang pernah 
dilakukan beberapa waktu  sebelumnya. Penelitian ini memiliki fokus sampel 
yang berbeda serta beberapa variable yang dikombinasikan dari penelitian 
sebelumnya. Gambaran penelitian terdahulu akan disajikan pada deskripsi sebagai 
berikut. 
Penelitian oleh Rizqullah dan Elida (2015) menyatakan bahwa  kualitas 
pelayanan, Word Of Mouth dan loyalitas pelanggan berpengaruh pada niat 
pembelian kembali. 
Penelitian oleh Kurniawan, Santoso dan Dwiyanto (2007) menyatakan 
bahwa kualitas pelayanan, Word Of Mouth dan loyalitas pelanggan berpengaruh 
pada pembelian kembali. 
Penelitian oleh Aditya dan Nugraha (2015) menyatakan bahwa Word Of 
Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dan Kepuasan Konsumen. 
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Penelitian oleh Adixio dan Saleh (2013) menyatakan bahwa Kualitas 
Pelayanan dan Nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap Pembelian Ulang 
melalui mediasi Kepuasan Pelanggan. 
Penelitian oleh Alpita (2015) menyatakan bahwa Word Of Mouth dan 
Customer Community berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
Penelitian oleh Andreas dan Yuniati (2016) menyatakan bahwa Kualitas 
Produk berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan sebagai 
Variabel Intervening. 
Penelitian oleh Andriadi dan Untarini (2013) menyatakan bahwa Persepsi 
Kualitas Pelayanan dan Citra Merek berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang. 
Penelitian oleh Andriyanto (2010) menyatakan bahwa Internet Marketing 
berpengaruh terhadap Pembentukan Word Of Mouth dan Brand Awarenes untuk 
memunculkan Intention to Buy. 
Penelitian oleh Aryani dan Rosita (2010) menyatakan bahwa Kualitas 
Pelayanan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan dalam Membentuk 
Loyalitas Pelanggan. 
Penelitian oleh Prasastono dan Pradapa (2012) menyatakan bahwa 
Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Kepuasan 
Konsumen. 
Penelitian oleh Purnamasari (2015) menyatakan bahwa Kualitas Produk 
dan Harga berpengaruh terhadap Kepuasan Konsumen. 
Penelitian oleh Siyamtinah dan Hendar (2015) menyatakan bahwa 
Pembelian Ulang berpengaruh terhadap Kepercayaan dana Kepuasan Pelanggan. 
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Penelitian oleh Sumardi (2009) menyatakan bahwa Word Of 
MouthMarketing, Fans dan Peluang Tumbuh. 
Penelitian oleh Wibowo, Ruswanti, Januarko, Unggul dan Jeruk (2013) 
menyatakan bahwa Persepsi Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Niat beli. 
Penelitian oleh Widjoyo, Hatane, Brahmana, Petra dan Siwalankerto 
(2014) menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan dan Kualitas Produk berpengaruh 
terhadap Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Konsumen.  
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen 
yaitu kualitas pelayanan, kualitas produk dan komunikasi mulut ke mulut (word of 
mouth) terhadap variabel dependen yakni pembelian ulang Studi pada Konsumen 
Larissa Aesthetic Center. Model penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan model replika dari penelitian sebelumnya oleh Rizqullah dan elida 
tahun 2015 yang berjudul pengaruh Kualitas Pelayanan, Word of Mouth dan 
Loyalitas Pelanggan terhadap Niat pembelian Kembali pada Bukalapak.com.  
Dan mengganti variabel independen dari penelitian yang dilakukan 
Kurniawan, Santoso dan Dwiyanto (2007) yang berjudul Analisis Faktor-faktor 
yang mempengaruhi Minat Beli Ulang Produk Serta Dampaknya terhadap 
Loyalitas Pelanggan.  Berikut adalah model penelitian yang menjadi acuan 
peneliti: 
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Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.4. Hipotesis  
Dengan berdasarkan pada uraian mengenai model pada bagian 
sebelumnya maka selanjutnya penelitian ini akan mengembangkan hipotesis yang 
berhubungan dengan topik penelitian ini yaitu pengaruh Kualitas pelayanan, 
Kualitas Produk dan Komunikasi Mulut ke Mulut (Word of mouth)Studi pada 
Konsumen Larissa Aesthetic Center. 
1. Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Pembelian Ulang  
Adixio dan Saleh (2013), Andriadi dan Untarini (2013), Prasastono dan 
Pradapa (2012), Widjoyo, Hatane, Brahmana, Petra dan Siwalankerto (2014)  
menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Pembelian 
Ulang. 
Kualitas 
Pelayanan  
Kualitas Produk 
WOMut 
Niat beli ulang  
Ulang 
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H1 : Berdasarkan uraian di atas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadapan Pembelian Ulang. 
2. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Pembelian Ulang  
Andreas dan Yuniati (2016), Prasastono dan Pradapa (2012), Purnamasari 
(2015) menyatakan bahwa Kualitas Produk berpengaruh terhadap Pembelian 
Ulang. 
H2 : Berdasarkan uraian di atas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
Kualitas Produk berpengaruh terhadapan Pembelian Ulang. 
3.  Pengaruh Word Of Mouth terhadap Pembelian Ulang  
Aditya dan Nugraha (2015), Alpita (2015), Rizqullah dan Elida (2015), 
Sumardi (2009) menyatakan bahwa Word Of Mouth berpengaruh terhadap 
Pembelian Ulang. 
H3 : Berdasarkan uraian di atas, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 
Word Of Mouth berpengaruh terhadapan Pembelian Ulang. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu penelitian dimulai bulan April 2017 sampai Oktober 2017. Obyek 
penelitian pada konsumen Larissa Aesthetic Center.  Wilayah penelitian  di kota 
Surakarta. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Metode penelitian 
kuantitatif yaitu metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivisme,digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik 
pengambilan sample pada umumnya dilakukan secara random (Sugiyono, 2010 : 
13). 
Data kuantitatif biasanya disimpulkan dengan angka-angka, data seperti 
ini biasanya dihasilkan dari tranformasi data kualitatif (Bungin, 2013: 126).  Data 
kuantitatif ialah data yang berbentuk angka atau data kualitatif yang diangkakan 
(Sugiono, 2012: 23). Data kuantitatif lebih mudah dipahami dibandingkan data 
kualitatif. Semua data kuantitatif bisa dianalisis menggunakan analisis statistik 
(Bungin, 2013: 126). 
 
3.3.  Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi merupakan kelompok individu atau subyek pada wilayah dan 
waktu serta dengan kualitas tertentu yang akan diamati atau diteliti (Supardi, 
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2005: 101). Menurut Sugiyono (2012: 61) populasi ialah wilayah umum yang 
terdiri dari obyek ataupun subyek yang mempunyai karakteristik dan kualitas 
tertentu yang dipilih peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulan. 
Populasi dalam penelitian ini ialah konsumen produk Larissa Aesthetic Center 
Surakarta. 
 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2012: 63). Ferdinand (2014:171) berpendapat, sampel ialah 
subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi. Subset diambil karena 
dalam banyak kasus peneliti tidak mungkin meneliti seluruh anggota populasi. 
(Ferdinand, 2014: 173).  
Sampel merupakan bagian dari populasi yang dijadikan subyek penelitian 
sebagai wakil dari para anggota populasi (Supardi, 2005: 103). Dalam penelitian 
multivariate termasuk menggunakan analisi regresi multivariate besarnya sampel 
ditentukan sebanyak 25 kali variable independen (Ferdinand, 2014: 173). Variabel 
independen penelitian yang saya gunakan sebanyak 3 dikalikan 25 maka sampel 
diperoleh sebanyak 75 responden. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik mengambilan sampel ialah teknik untuk menentukan sampel 
dalam penelitian. Terdapat beberapa teknik sampling yang digunakan (Sugiyono, 
2012: 62). Menurut Hartono (2011: 76) ada dua metode pengambilan sampel, 
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yaitu probability sampling (pemilihan secara random) dan nonprobability 
sampling (pemiliah nonrandom). Dalam penelitian ini menggunakan teknik non 
probability. 
Nonprobability sampling ialah teknik pengambilan sampel yang setiap 
anggota populasi tidak diberi peluang atau kesempatan sama untuk dijadikan 
sampel (Sugiyono, 2012: 66).  Pada teknik nonprobability sampling, penarikan 
sampel tidak penuh dilakukan dengn menggunakan hukum probabilitas, artinya 
bahwa tidak semua anggota populasi memiliki kesempatan untuk dijadikan 
sampel penelitian (Bungin, 2013: 113).  
Metode penentuan sampel penelitian dengan teknik nonprobability 
sampling ini meliputu cara-cara accidental sampling, quota sampling dan 
purposive sampling (Supardi, 2005: 114). Karena teknik penelitian sampel ini 
dengan pertimbangan tertentu maka peneliti menggunakan cara purposive 
sampling (Sugiyono, 2012: 69). Purposive sampling ialah teknik nonprobability 
sampling yang lebih tinggi kualitasnya dan merupakan pengembangan atau 
penyempurnaan dari metode-metode sebelumnya (Supardi, 2005: 115). Purposive 
sampling dilakukan mengambil sampel dari populasi berdasarkan criteria tertentu 
(Hartono, 2011: 79). Kriterianya adalah sebagai berikut: 
1. Usia lebih dari 17 tahun  
2. Jenis kelamin Perempuan  
3. Sudah pernah menggunakan produk atau/dan jasa Larissa Aesthetic Center. 
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3.4. Data dan Sumber Data 
Penelitian ini enggunakan data primer. Menurut Bungin (2013: 128) data 
primer ialah data yang diambil dari sumber data primer atau sumber pertama di 
lapangan. Sumber data ini adalah sumber pertama dimana sebuah data dihasilkan 
(Bungin, 2012: 129).   
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengambilan data pada penelitian ini menggunkan metode 
koesioner dalam bahasa inggris disebut questionnaire (daftar pertanyaan). Metode 
kuesioner berbentuk rangkaian atau kumpulan pertanyaan yang disusun secara 
sistematis dalam sebuah daftar pertanyaan, kemudian dikirim kepada responden 
untuk diisi, setelah diisi angket dikembalikan lagi kepada peneliti (Bungin, 2013: 
130). Penelitian ini dilakukan dengan meminta pertisipasi pada sampel terpilih di 
wilayah Surakarta.  
Peneliti menggunakan angket langsung tertutup yaitu kuesioner yang 
dirancang sedemikian rupa untuk merekam data tentang keadaan yang dialami 
oleh responden sendiri, kemudian semua alternative jawaban yang harus dijawab 
oleh responden, telah tertera dalam kuesioner tersebut dimanakan angket langsung 
tertutup. (Bungin, 2013: 130) 
Untuk mempermudah masing-masing pertanyaan maka akan diberi skor 
atau nilai berdasarkan ukuran interval. Sekala interval adalah alat pengukur data 
yang dapat menghasilkan data yang memiliki rentan nilai yang mempunyai 
makna, walaupun nilai absolutnya kura g bermakna (Ferdinand, 2014: 206).  
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Sedangkan skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakanSkala 
Likert.  
Skala Likert secara umum menggunakan peringkat lima angka penilaian, 
yaitu ; (a) sangat setuju, (b) setuju, (c) tidak pasti (netral), (d) tidak setuju, dan (e) 
sangat tidak setuju. Urutan setuju atau tidak setuju dapat dibalik urutannya, yaitu 
mulai dari sangat tidak setuju hingga ke sangat setuju, dan alternatif angka 
penilaian dalam sekala likert dapat bervariasi dari nilai 3 sampai 9 (Ruslan, 2008 : 
198).   
 
3.6. Variabel Penelitian 
Pada penilitian ini dijelaskan bahwa kualitas pelayanan, kualitan produk, 
dan komunikasi mulut ke mulut merupakan variabel bebas (independen). 
Kemudian niat pembelian ulang merupakan variabel terikat (dependen). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional digunakan untuk memodifikasi kuesioner yang ada 
sehingga mempermudah responden, yang merupakan alat data primer dalam 
penelitian ini untuk memahami dan mengisi kuesioner. Berikut ialah definisi 
operasional dari variable – variabel yang digunakan: 
 
3.7.1. Kualitas Pelayanan 
Kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat dari suatu produk atau 
pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuasakan kebutuhan 
yang dinyatakan atu tersirat (Muannas, Utami, Wiyono, & Wulandari, 2013). 
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Kualitas merupakan suatu istilah relatif yang sangat bergantung pada situasi. 
Ditinjau dari pandangan konsumen, secara subyektif orang mengatakan kualitas 
adalah sesuatu yang cocok dengan selera (fitness for use)(Yamit, 2003: 347) 
Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berpengaruh dengan 
produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi 
harapan (Tjiptono, 2004 dalam Maskur, et. al , 2016). Dengan demikian, kualitas 
pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 
konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan 
konsumen (Tjiptono, 2004 dalam Maskur, et. al , 2016).  
Menurut Kotler (2000) definisi pelayanan adalah setiap tindakan atau 
kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun (Maskur, 
2016). elemen-elemen yang menjadi indikator untuk mengukur Kualitas yaitu: 
1. Daya tanggap (responsiveness) 
2. Empati (empathy) (Wibowo, at. al, 2013) 
 
3.7.2. Kualitas Produk 
Kualitas produk adalah suatu cara perusahaan untuk memberikan kepada 
konsumen, memenuhi apa saja yang diinginkan atau dikehendaki oleh konsumen 
tersebut. Konsumen akan menyukai produk yang menawarkan kualitas yang 
terbaik. Dalam konteks kualitas produk telah tercapai konsensus bahwa harapan 
konsumen memiliki peranan yang besar sebagai standar perbandingan dalam 
evaluasi kualitas.  
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Kualitas produk selama beberapa tahun belakangan ini semakin 
meningkat. Hal ini terjadi karena keluhan konsumen semakin lama semakin 
terpusat pada kualitas yang buruk dari produk baik pada bahan maupun 
pekerjaannya (Sangadji & Sopiah, 2013 : 189). 
Pengembangan kualitas produk sangat didorong oleh kondisi persaingan 
antara perusahaan, kemajuan teknologi, tahapan perekonomian dan sejarah 
masyarakat. Dengan adanya perkembangan tersebut maka perusahaan berusaha 
untuk tetap menjaga reputasi dan nama baik melalui kualitas dari barang atau 
produk yang dihasilkan. Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa kualitas 
produk adalah suatu cara perusahaan untuk memberikan kepada konsumen, 
memenuhi apa saja yang diinginkan atau dikehendaki oleh konsumen tersebut 
(Prasastono & Pradapa, 2012). Elemen-elemen yang menjadi indikator untuk 
mengukurKualitas Produk yaitu: 
d. Kinerja (Performance) 
e. Keandalan  
f. Kesesuaian dengan spesifikasi(Fandy Tjiptono, 2008). 
 
3.7.3. Komunikasi Mulut Ke Mulut 
Komunikasi mulut ke mulut (Word of Mouth) merupakan pernyataan 
(secara rasional atau non personal) yang di sampaikan oleh orang lain selain 
organisasi (service provider) kepada pelanggan. Word of Mouth ini biasanya cepat 
di terima oleh pelanggan karena yang menyampaikannya adalah adalah mereka 
yang dapat dipercayai, seperti para ahli, teman, keluarga dan publikasi media 
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massa. Di samping itu, word of mouth juga cepat di terima sebagai referensi 
karena pelanggan jasa biasanya sulit mengevaluasi jasa yang belum dibelinya atau 
yang belum dirasakannya sendiri (Tjiptono, 2008 : 29). 
Word of mouth (WOM) adalah informasi produk yang ditransmisikan dari 
oknum kepada oknum lain (Solomon, 1999 dalam (Andriyanto, 2010). Jadi bisa 
diartikan bahwa word of mouth adalah sebuah informasi mengenai produk yang 
dikirimkan atau disebarkan melalui banyak individu ke banyak individu.  
Cleland (2000) mengatakan bahwa word of mouth seringkali juga dikenal 
istilah Viral marketing, yaitu sebuah teknik pemasaran yang digunakan untuk 
menyebarkan sebuah pesan pemasaran dari satu website atau pengguna-pengguna 
kepada wedsite atau para pengguna lain, yang mana dapat menciptakan 
pertumbuhan eksponensial yang potensial seperti layaknya sebuah virus. Word of 
mouth juga didefinisikan sebagai cara penyampaian informasi dari orang ke orang 
(Andriyanto, 2010). Elemen-elemen yang menjadi indikator untuk mengukur 
komunikasi mulut ke mulut yaitu: 
1. Cerita positif 
2. Rekomendasi  
3. Ajakan (Alpita, 2015) 
 
3.7.4. Pembelian Ulang 
Minat beliadalah tahapkecenderungan responden untuk bertindaksebelum 
keputusan membeli benar-benardilaksanakan. Kesetiaan dipandang sebagai 
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hubungan erat antara sikap relatif dan perilaku pembeliaan ulang (Kurniawan, 
Santoso, & Dwiyanto, 2007). 
Niat pembelian ulang didefinisikan sebagai penilaian individu tentang 
pembelian layanan kembali dan keputusan untuk terlibat dalam aktivitas masa 
depan dengan penyedia layanan danbentuk yang akan diambil. Nilai untuk 
membeli kembali suatu produk atau jasa akan muncul ketika pelanggan merasa 
bahwa jasa yang diterimanya bisa memberikan kepuasan terhadap diripelanggan 
tersebut.  
Bila pelanggan puas pada pembelian pertama, maka pembelian 
berikutnya cenderung akan dilakukan secara berulang-ulang pada satu merek, 
sehingga pengambilan keputusan tidak lagi diperlukan karena pelanggan telah 
mengetahui secara mendalam mengenai merek tersebut (Adixio & Saleh, 2013). 
Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa pembelian ulang adalah suatu tindakan 
pelanggan untuk melakukan pembelian kembali setelah merasa puas 
ataspembelian yang semula. Elemen-elemen yang menjadi indikator untuk 
mengukur minat beli yaitu: 
c. Melakukan pembelian ulang 
d. Menyediakan anggaran untuk pembelian (Zhou, at. al , 2009) 
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3.8. Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen penelitian dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
instrumen itu baik atau tidak. Instrumen penelitian adalah berupa tes yang bersifat 
mengukur, karena berisi pertanyaan dan pernyataan yang alternatif jawabannya 
memiliki standard jawaban tertentu. Uji instrumen dalam penelitian ini yang 
digunakan uji validitas dan uji reliabilitas (Sugiyono, 2012: 121). 
 
3.8.1. Uji Validitas  
Validitas penelitian atau ketetapan penelitian adalah tingkat kemampuan 
penelitian untuk mengungkapkan data sesuai dengan masalah yang akan 
diungkapkan. Validitas menunjukan seberapa jauh suatu tes atau suatu set dari 
operasi-operasi mengukur apa yang seharusnya diukur (Hartono, 2011: 120). 
Validitas pengukuran berhubungan dengan kesesuaian dan kecermaatan fungsi 
ukur dari alat yang digunakan. 
Validitas juga berhubungan dengan tujuan dari pengukuran. Pengukuran 
dikatakan valid jika mengukur tujuannya dengan nyata dan benar. Alat ukur yang 
tidak valid adalah yang memberikan hasil ukuran menyimpang dari tujuannya 
(Hartono, 2011: 120). 
Uji validitas pada penelitian ini dilihat pada hasil output SPSS kolom 
corrected item- total correlation. Nilai ini kemudian dibandingkan dengan nilai 
rtable, rtable dicari pada signifikasi 0,05 dengan uji 2 sisi dengan jumlah data (n), df= 
N-2. (Astuti, 2014: 32). Nilai korelasi yang kurang dari rtable menunjukan 
pertanyaan yang tidak valid, maka pertanyaan sebaiknya dibuang. 
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3.8.2. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas adalah konsistensi suatu pengukuran.Reliabilitas tinggi 
menunjukan bahwa indikator-indikator mempunyai konsistensi dalam mengukur 
konstruk latennya. Reliabilitas merupakan akurasi dan ketepatan dari pengukuran 
(Hartono, 2011: 120). Sebuah skala atau instrument disebut reliable atau 
terpercaya apabila instrument itu secara konsisten memunculkan hasil yang sama 
setiap kali dilakukan pengukuran (Ferdinand, 2014: 218).  
Reliabilitas dapat diukur dengan jalan mengulang pertanyaan yang mirip 
pada nomor-nomor berikutnya, atau  dengan melihat konsistensinya dengan 
pertanyaan lain (Astuti, 2014: 29). Uji reliabilitas kuesioner pada penelitian ini 
diperlihatkan oleh output SPSS yaitu nilai cronbach alpha > 0,6 maka reliable, 
berarti kuesioner yang disusun cukup reliable. Jika cronbach alpha rendah, 
kemungkinan satu atau beberapa item tidak reliabel (Sekaran, 2006: 182). 
 
3.9. Teknik Analisis Data 
Teknis analisis data adalah sebuah proses yang berhubungan dengan 
prosedur penelitian. Analisis data dilakukan untuk menjawab rumusan masalah 
dan hipotesis yang telah diajukan (Danang, 2010: 2009). Penelitian ini 
menggunakan teknik analisis regresi berganda dengan aplikasi program SPSS for 
Windows versi 20.0, teknik analisis ini bertujuan untuk melihat secara langsung 
pengaruh beberapa vriabel bebas terhadap variabel terikat (Kuncoro, 2009: 235). 
 
40 
 
 
 
3.9.1. Uji asumsi klasik 
Uji asumsi klasik  merupakan persyaratan statistikyang harus dipenuhi 
pada analisis regresi linear berganda yang dilakukan untuk menilai apakah di 
dalam sebuah model regresi berganda ordinary least square (OLS) terdapat 
masalah-masalah asumsi klasik. Pengujian asumsi klasik terdiri sebagai berikut:  
1. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel independen (Ghozali, 2011: 90).Untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas di dalam model regresi 
menggunakan nilai R
2
 yang dihasilkan oleh suatu estimasi regresi sangat tinggi, 
tetapi secara individual variabel-variabel independen banyak yang tidak signifikan 
mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2011: 90). 
Multikolonieritas dapat juga dilihat dari nilai tolerance dan lawanya 
variance inflation factor (VIF). Untuk menunjukan adanya multikolonieritas 
adalah nilai tolerance< 0,10 atu dengan nilai VIF > 10. Walaupun 
multikolonieritas dapat dideteksi dengan nilai tolerance dan VIF, tetapi kita masih 
tetap tidak mengetahui variabel-variabel independen mana sajakah yang saling 
berkorelasi (Ghozali, 2011: 91). 
 
2. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi bertujuan untik menguji apakah dalam model regresi 
linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 
pengganggu pada periode t-1 (sebelumbya) (Ghozali, 2011: 95).Model regresi 
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yang baik adalah yang bebas dari autokorelasi. Penelitian ini mendeteksi ada atau 
tidaknya autokorelasi menggunakan uji Durbin- Watson (DW-test). Durbin –
Watson hanya diginakan untuk auto korelasi tingkat satu (first order 
autocorrelation) dan mensyaratkan adanya intercept (konstanta) dalam model 
regresi dan tidak ada variabel lag antara variabel independen. (Ghozali, 2011: 97). 
Hipotesis yang akan diuji adalah  
H0 = tidak ada autokorelasi (r = 0) 
HA= ada autokorelasi (r ≠ 0) 
Tabel 3.1 
Pengambilan keputusan ada tidaknya autokorelasi 
Hipotesis Nol Keputusan Jika 
Tidak ada autokorelasi positif Tolak 0 < d < dl 
Tidak ada autokorelasi positif No decicion dl ≤ d ≤ du 
Tidak ada korelasi negatif Tolak 3 – dl < d < 4 
Tidak ada korelasi negatif No decision 4 – du ≤ d ≤ 4 – dl 
Tidak ada autokorelasi, positif 
atau negatif 
Tidak ditolak du < d 4 – du 
Sumber: Ghozali, 2011: 96 
 
3. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain (Ghozali, 2011: 105). Cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
heterokedastisitas ialah melihat grafik plot antara nilai variaerl dependen dengan 
residualnya. Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolute residual dengan variabel bebas. Apabila 
masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap absolute 
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residual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas. 
 
4. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. (Ghozali, 
2011:110). Uji yang digunakan untuk menguji normalitas residual adalah uji 
statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov Test (K-S) dengan membuat 
hipotesis: 
H0 = Data residual berdistribusi normal 
HA= Data residual tidak berdistribusi normal 
Keputusan uji K-S, jika diperoleh nilai signifikansi > 0,05, berarti H0 
diterima, artinya data berdistribusi normal, sebaliknya jika diperoleh nilai 
signifikansi < 0,05, berarti H0 ditolak, artinya data tidak berdistribusi normal 
(Ghozali, 2011:115).  
 
3.9.2. Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model atau kelayakan model digunakan untuk mengukur 
ketepatan fungsi regresi. Ketepatan model ini dapat dilakukan melalui pengukuran 
nilai uji statistik F dan koefisien determinasi atau (R
2
) (Ghozali, 2011: 97). 
1. Uji Statistik F 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukan apakah semua variabel 
independen yang dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
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sama terhadap variabel dependel (Ghozali, 2011: 84).Uji statistikF memiliki 
kriteria dalam pengambutan keputusan yaitu, jika F hitung lebih besar daripada 4 
maka H0 dapat ditolak pada derajat kepercayaan 5%. Dengan kata lain Ha 
diterima dimana hal tersebut menyatakan bahwa semua variabel independen 
secara serentak dan signifikan mempengaruhi variabel dependen. Yang kedua 
yaitu membandingkan hasil F hitung dengan F table.Jika nilai F hitung lebih besar 
dari F table maka H0 ditolak dan Ha diterima. (Ghozali, 2011: 84). 
 
2. Koefisien determinasi 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi-variasi dependen.Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu.Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas (Ghozali, 2011: 83). Setiap tambahan satu variabel independen, maka R
2
 
pasti meningkat tidak perduli apakah variabel tersebut berpengaruh  secara 
signifikan terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini menggunakan nilai R
2
 
pada saat mengevaluasi mana model regresi terbaik. (Ghozali, 2011: 83). 
 
3.9.3. Analisis regresi berganda 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi 
berganda.Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti apabila peneliti 
bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunya) variabel dependen, 
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bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi. 
(Sugiyono, 2012: 275).  
Teknik analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 
kualitas pelayanan, kualitas produk dan komunikasi mulut ke mulut  terhadap 
pembelian ulang pada Larisa Aesthetic Center. Persamaan umum regresi berganda 
yang digunakan adalah: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3+ e 
Y : Pembelian Ulang 
X1 : Kualitas pelayanan 
X2 : Kualitas produk 
X3 : Komunikasi mulut ke mulut 
a : Intercept (konstanta) 
b1.,2.,3.,4 :Koefisien regresi 
e : Standar Eror 
 
3.9.4. Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya 
suatu variabel independen terhadap variabel dependen (Danang, 2010: 88). 
Pengujian hipotesis ini dapaat dilakukan melalui uji t.   
Uji Statistik t 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukan seberapa jauh mempengruhi 
satu variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
depeden (Ghozali, 2011: 84). Cara melakukan uji adalah dengan melihat jumlah 
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degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih, dan derajat kepercayaan sebesar 5% 
maka H0 dinyatakan ditolak dan bila nilai t lebih besar dari 2. Dengan kata lain 
Haditerima menyatakan bahwa suatu variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2011: 85).  
Kemudian membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut 
tabel.Apabila nilai statistik t hitung lebih tinggi dari t tabel, maka Ha diterima 
yang menyatakan bahwa suatu variabel independen mempengaruhi variabel 
dependen. (Ghozali, 2011: 85).  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Analisis statistik deskriptif responden dalam penelitian ini digunakan 
untuk mengetahui distribusi responden jika dilihat berdasarkan jenis kelamin, 
jurusan atau program studi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Suraktara. 
1. Responden Menurut usia  
Berdasarkan hasil penelitian diperoleh gambaran tentang usia para 
responden konsumen Larissa Aesthetic Center di Surakarta. 
Tabel 4.1. 
Data Responden Berdasarkan Usia 
Usia 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
17-25 56 74.7 75.7 75.7 
26-35 12 16.0 16.2 91.9 
<35 6 8.0 8.1 100.0 
Total 74 98.7 100.0  
Missing System 1 1.3   
Total 75 100.0   
Sumber: Data primer diolah, 2017 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa responden terbanyak dalam 
penelitian ini adalah usia 17-25 tahun 56 orang. Hal ini menunjukkan bahwa usia 
17-25 56 orang (75,7%), sebagai konsumen yang lebih potensial melakukan 
pembelian di Larissa Aesthetic Center. 
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2. Responden Menurut Tempat Tinggal 
Berdasarkan hasil penelitian diperoleh gambaran tentang tempat tinggalresponden 
konsumen produk Larissa Aesthetic Center. Adapun komposisi responden 
menurut tempat tinggal dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.2 
Data Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
Domisili 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
Surakarta 50 66.7 67.6 67.6 
Karanganyar 8 10.7 10.8 78.4 
Boyolali 4 5.3 5.4 83.8 
Sukoharjo 2 2.7 2.7 86.5 
Klaten 2 2.7 2.7 89.2 
Wonogiri 3 4.0 4.1 93.2 
Sragen 5 6.7 6.8 100.0 
Total 74 98.7 100.0  
Missing System 1 1.3   
Total 75 100.0   
Sumber: Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwaresponden terbanyak dalam penelitian 
ini bertempat tinggal di wilayah Surakarta berjumlah 50 orang. Hal ini 
menunjukkan bahwa responden bertempat tinggal di wilayah Surakarta 50 orang 
(66,7%), sebagai konsumen yang lebih potensial melakukan pembelian di Larissa 
Aesthetic Center. 
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4.2. Uji Instrumen 
Uji instrumen penelitian dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
instrumen itu baik atau tidak. Instrumen penelitian adalah berupa tes yang bersifat 
mengukur, karena berisi pertanyaan dan pernyataan yang alternatif jawabannya 
memiliki standar jawaban tertentu. Uji instrumen dalam penelitian ini yang 
digunakan uji validitas dan uji reliabilitas (Sugiyono, 2012: 121). 
4.2.1. Uji Validitas 
Menurut Hartono (2011: 123) validitas menunjukan bahwa suatu 
pengujian benar-benar mengukur apa yang seharusnya diukur. Bila sesuai maka 
instrumen tersebut sebagai instrumen yang valid. Validitas penelitian ini 
menggunakan statistik software SPSS Versi Windows 20, maka dapat dijelaskan 
validitas data pada variabel berikut: 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Validitas 
Item pernyataan r hitung r tabel 5% Keterangan 
Kualitas Pelayanan (X1)    
Kualitas Pelayanan 1 0,271 0,1914 Valid 
Kualitas Pelayanan 2 0,540 0,1914 Valid 
Kualitas Pelayanan 3 0,461 0,1914 Valid 
Kualitas Pelayanan 4 0,406 0,1914 Valid 
    
Kualitas Produk (X2)    
Kualitas Produk1 0,566 0,1914 Valid 
Kualitas Produk2 0,511 0,1914 Valid 
Kualitas Produk3 0,602 0,1914 Valid 
Kualitas Produk4 0,515 0,1914 Valid 
Kualitas Produk5 0,544 0,1914 Valid 
Kualitas Produk 6 0,528 0,1914 Valid 
    
Komunikasi Mulit ke Mulut (X3)    
Komunikasi Mulit ke Mulut 1 0,563 0,1914 Valid 
Komunikasi Mulit ke Mulut 2 0,487 0,1914 Valid 
Komunikasi Mulit ke Mulut 3 0,449 0,1914 Valid 
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Pembelian Ulang (Y)    
Pembelian Ulang 1  0,1914 Valid 
Pembelian Ulang 2  0,1914 Valid 
Pembelian Ulang 3  0,1914  
Sumber: Data primer diolah, 2017 
 
Bedasarkan pengujian pada tabel uji validitas diatas, diketahui bahwa 
nilai r hitung dari semua indikator variabel lebih besar dari nilai r tabel. Oleh karena 
itu dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah valid.  
 
4.2.3. Uji Reliabilitas 
Suatu konstruk dinyatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach 
alpha > 0,60. Adapun uji reliabilitas dalam penelitian ini dapat dilihat sebagai 
berikut: 
Tabel 4.4 
Hasil Uji reliabilitas 
Variabel Croncbach 
Alpha 
Cut of 
Value 
Keterangan 
Kualitas Pelayanan (X1) 0,637 0,60 Reliabel 
Kualitas produk (X2) 0,791 0,60 Reliabel 
Komunikasi Mulut ke Mulut (X3) 0,690 0,60 Reliabel 
Pembelian Ulang (Y)  0,60 Reliabel 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan tabel 4.4 menunjukan bahwa seluruh instrumen dari variabel 
yang diuji memiliki Cronbach Alpha > 0,60. Menurut Sekaran (182: 2006) tingkat 
reliabilitas suatu konstruk/ variabel dapat dilihat dari hasil statistik cronbach 
alpha (a) suatu variabel jika dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach 
alpha> 0,60. Jadi hasil pengujian cukup memuaskan karena semua instrumen 
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memiliki reliabilitas (keandalan) yang cukup tinggi, sehingga dapat dianggap 
reliabel. 
4.3. Teknik Analisis Data 
4.3.1. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi 
berganda. Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti apabila peneliti 
bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunya) variabel dependen, 
bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi. 
(Sugiyono, 2012: 275). 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Regresi 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
(Constant) 3,164 1.410  2,244 0,028 
Kualitas pelayanan 0,094 0,061 0,170 1.549 0,126 
Kualitas produk 0,085 0,037 0,256 2,263 0,027 
Komunikasi mulut 
ke mulut 
0,094 0,067 0,160 1,409 0,163 
a. Dependent Variable: Pembelian ulang 
Sumber: data primer diolah, 2017 
Berdasarkan tabel diatas persamaan regresi linier berganda dapat disusun 
sebagai berikut:  
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4+ e 
Y = 3,164+ 0,094X1 + 0,085X2 + 0,094X3  
Dimana:  
Y : Pembelian ulang 
X1 : Kualitas pelayanan 
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X2 : Kualitas produk 
X3 : Komunikasi mulut ke mulut 
a : Intercept (konstanta) 
b1.,2.,3:Koefisien regresi 
e : Standar Eror 
1. Nilai konstanta sebesar 3,164, hal ini menunjukan bahwa apabila variabel 
Kualitas pelayanan(X1), Kualitas produk (X2), komunikasi mulut ke mulut (X3), 
jika dianggap (0), maka tingkat Pembelian ulangturun sebesar 3,164. 
2. Koefisien regresi variabel kualitas pelayanan (b1) sebesar 0,094. Hal ini 
berarti jika veriabel kualitas pelayanan ditingkatkan satu satuan dengan catatan 
variabel pembelian ulang, kualitas produk (X2), komunikasi mulut ke mulut 
(X3),dianggap konstant, maka akan meningkatkan pembelian ulang sebesar 0,094. 
3. Koefisien regresi variabel kualitas produk (b2) sebesar 0,085. Hal ini 
berarti jika variabel kualitas produkditingkatkan satu satuan dengan catatan 
variabel pembelian ulang, kualitas pelayanan (X1), komunikasi mulut ke mulut 
(X3),dianggap konstant, maka akan meningkatkan pembelian ualngsebesar 0,085. 
4. Koefisien regresi variabel komunikasi mulut ke mulut  (b3) sebesar 0,094. 
Hal ini berarti jika variabel produk ditingkatkan satu satuan dengan catatan 
variabel pembelian ulang, kualitas pelayanan (X1), kualitas produk (X2) dianggap 
konstant, maka akan meningkatkan pembelian ulang sebesar 0,094. 
Dari sini dapat disimpulkan bahwa vaiabel pembelian ulang dipengaruhi 
oleh Kualitas produk. 
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Sumber: Data primer diolah, 2017  
Y = a + b2X2+ e 
Y = 5,466 + 0.099X2 + e 
 
4.3.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik  merupakan persyaratan statistik yang harus dipenuhi 
pada analisis regresi linier berganda yang dilakukan untuk menilai apakah di 
dalam sebuah model regresi berganda ordinary least square (OLS) terdapat 
masalah-masalah asumsi klasik. Pengujian asumsi klasik terdiri sebagai berikut:  
1. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain (Ghozali, 2011: 105). Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode 
Glejser dengan cara menyusun regresi antara nilai absolute residual dengan 
variabel bebas. Apabila masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh 
signifikan terhadap absolute residual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak 
terjadi gejala heteroskedastisitas. 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 5.466 .905  6.042 .000 
K. Prod .099 .037 .299 2.677 .009 
a. Dependent Variable: P.ulang 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
 
Berdasarkan tabel diatas dengan melakukan uji statistik glejser yaitu 
dengan mentranformasi nilai residual menjadi absolut residual dan meregresinya 
dengan variabel independen dalam model diperoleh nilai signifikan untuk variabel 
independen > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
2. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. (Ghozali, 
2011:110). Uji yang digunakan untuk menguji normalitas residual adalah uji 
statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov Test (K-S) dengan membuat 
hipotesis: 
H0 = Data residual berdistribusi normal 
HA= Data residual tidak berdistribusi normal 
Keputusan uji K-S, jika diperoleh nilai signifikansi > 0,05, berarti H0 
diterima, artinya data berdistribusi normal, sebaliknya jika diperoleh nilai 
signifikansi < 0,05, berarti H0 ditolak, artinya data tidak berdistribusi normal 
(Ghozali, 2011:115). 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,773 0,583  3,039 0,003 
K. Prod -0,042 0,024 -0,202 -1,761 0,082 
a. Dependent Variable: abs 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 75 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
1.00860589 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .126 
Positive .090 
Negative -.126 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.091 
Asymp. Sig. (2-tailed) .185 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Output SPSS diolah, 2017 
Uji statistik one sample kolmogorov-smirnov test jika didapat nilai 
signifikan> 0,05, maka data terdistribusi secara normal. Hasil nilai asymp. Sig 
diperoleh sebesar 0,185, hasil ini di bandingkan dengan probabilitas 0,05 maka 
lebih besar, sehingga dapat disimpulkan bahwa penelitian berdistribusi normal.  
 
4.3.3. Uji Ketepatan Model  
Uji ketepatan model atau kelayakan model digunakan untuk mengukur 
ketepatan fungsi regresi. Ketepatan model ini dapat dilakukan melalui pengukuran 
nilai uji statistik F dan koefisien determinan atau (R
2
) (Ghozali, 2011: 97). 
1. Uji Statistik F 
Uji statistikF memiliki kriteria dalam pengambilan keputusan yaitu, jika 
F hitung lebih besar daripada 4 maka H0 dapat ditolak pada derajat kepercayaan 
5%. Dengan kata lain Ha diterima dimana hal tersebut menyatakan bahwa semua 
variabel independen secara serentak dan signifikan mempengaruhi variabel 
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dependen. Yang kedua yaitu membandingkan hasil F hitung dengan F table. Jika 
nilai F hitung lebih besar dari F table maka H0 ditolak dan Ha diterima. (Ghozali, 
2011: 84). 
Tabel 4.8 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 12,018 3 4,006 4,026 0,011
b
 
Residual 70,649 71 0,995   
Total 82,667 74    
a. Dependent Variable: Pembelian ulang 
b. Predictors: (Constant), Kualitas pelayanan, Kualitas produk, Komunikasi 
mulut ke mulut. 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
Pada bagian ini menjelaskan apakah ada pengaruh yang signifikan 
variabel Kualitas pelayanan (X1), Kualitas produk (X2), Komunikasi mulut ke 
mulut (X3) secara bersama-sama  terhadap Pembelian ulang(Y). Pada output 
terlihat F hitung = 4,026dengan tingkat signifikan atu probabilitas 0.000 < 0.05, 
maka regresi dapat dipakai untuk mendekteksi purchase intention. 
Df (n1) = k-1 = 3-1 = 2, Df (n2) = n-k = 75-3 = 72, maka F tabel menunjukan 
3,13. F hitung  pada hasil output SPSS sebesar4,026.  F hitung > F tabel maka h0 
ditolak sehingga dapat disimpulkan ada pengaruh secara bersama-sama antara 
variabel independen  terhadap variabel dependen. 
 
2. Uji koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi-variasi dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan 
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variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas (Ghozali, 2011: 83). Setiap tambahan satu variabel independen, maka R
2
 
pasti meningkat tidak perduli apakah variabel tersebut berpengaruh  secara 
signifikan terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini menggunakan nilai R
2
 
pada saat mengevaluasi mana model regresi terbaik. (Ghozali, 2011: 83). 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R
2
 Square Std. Error of the Estimate 
1 0,381
a
 0,145 0,109 0,998 
a. Predictors: (Constant), Kualitas pelayanan, Kualitas produk, Komunikasi mulut ke 
mulut. 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
Tabel tersebut menjelaskan besarnya nilai korelasi atau hubungan (R) 
antra attitude (X1), subjective norm (X2), perceived behavioral control (X3), dan 
value consciousness (X4) dengan purchase intention (Y) yaitu sebesar 0.640 dan 
penjelasan besarnya presentase pengaruh variabel attitude, subjective norm, 
serceived behavioral vontrol, dan value consciousnes terhadap purchase intention 
yang disebut koefisien determinasi yang merupakan hasil dari pengukuran R
2
.  
Dari output tersebut diperoleh koefisien determinasi (R
2
) sebesar 0.145 
yang mengandung pengertian bahwa pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen adalah  14,5%. Sedanagkan sisanya sebesarr 85,5%  (100%-
14,5%) dijelaskan oleh sebab-sebab lain diluar penelitian. Sementara itu nilai 
adjusted R
2
 sebesar0,109 atau 10,9%. 
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4.3.4. Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengetahui signifikan atau tidaknya 
suatu variabel independen terhadap variabel dependen (Danang, 2010: 88). 
Pengujian hipotesis ini dapat dilakukan melalui uji t.   
1. Uji Statistik t 
Cara melakukan uji adalah dengan melihat jumlah degree of freedom (df) 
adalah 20 atau lebih, dan derajar kepercayaan sebesar 5% maka H0 dinyatakan 
ditolak dan bila nilai t lebih besar dari 2. Dengan kata lain Haditerima menyatakan 
bahwa suatu variabel independen secara individual mempengaruhi variabel 
dependen (Ghozali, 2011: 85).  
Tabel 4.10 
Hasil Uji t 
Variabel  thitung Sig. Kesimpulan 
Kualitas pelayanan 1,549 0,126 Kualitas pelayanan tidak 
berpengaruh terhadap Pembelian 
ulang 
Kualitas produk 2,263 0,027 Kualitas produk berpengaruh 
terhadap Pembelian ulang 
Komunikasi mulut 
ke mulut 
0,160 0,163 Komunikasi mulut ke mulut tidak 
berpengaruh terhadap Pembelian 
ulang 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
Dari hasil uji t diatas dapat disimpulkan bahwa: 
a. Variabel Kualitas pelayanan 
Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh bahwa nilai thitung 1,549 dan 
ttabel  1,66629 dengan tingkat signifikan 0,126> 0,05. Karena tingkat signifikan 
lebih besar dari 0,05 maka variabel Kualitas pelayanan tidak berpengaruh namun 
memiliki arah hubungan yang positif terhadap variabel Pembelian ulang. 
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b. Variabel Kualitas produk 
Berdasarkan hasil perhitungan data diperoleh bahwa nilai thitung 2,263dan 
ttabel 1,66629 dengan tingkat signifikan 0,027< 0,05. Karena tingkat signifikan 
lebih kecil dari 0,05 maka variabel Kualitas produkberpengaruh positif terhadap 
variabel Pembelian ulang.  
c. Variabel Komunikasi mulut ke mulut berdasarkan hasil perhitingan data 
diperoleh bahwa nilai thitung 0,160dan ttabel 1,66629dengan tingkat signifikan 0,163 
< 0,05. Karena tingkat signifikan lebih kecil dari 0,05 maka variabel Komunikasi 
mulut ke muluttidak berpengaruh positif terhadap variabel Pembelian ulang. 
 
4.4. Pembahasan Hasil Analisis Data  
1. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap pembelian ulang  
Pernyataan  hipotesis pertama (H1) tidak dapat diterima, hal ini karena 
variabel kualitas pelayanantidak berpengaruh terhadap pembelian ulang pada 
Larisa Aesthetic Center dengan nilai 1,549 dimana nilai signifikan 0,126> 0,05. 
Penelitian ini mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh Farisa, Budi dan 
Minarsih (2016), yang menunjukan bahwa Kualitas pelayanantidak berpengaruh 
signifikan terhadap pembelian ulang.  
 
2. Pengaruh kualitas produk terhadap pembelian ulang 
Mengenai hipotesis kedua (H2), yaitu kualitas produk dapat diterima. Hal 
tersebut dikarenakan variabel kualitas produkberpengaruh positif dan signifikan 
terhadap pembelian ulangpadaLarisa Aesthetic Center. Hal ini dinyatakan 
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berdasarkan hasil uji t kualitas produk terhadap pembelian ulang dengan nilai 
2,263dimana nilai signifikannya 0,027< 0,05.Penelitian ini mendukung penelitian 
yang dilakukan oleh Palma dan Andjarwati (2016) yang menunjukan bahwa 
kualitas produkberpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang. 
 
3. Pengaruh komunikasi mulut ke mulut terhadap pembelian ulang 
Komunikasi mulut ke mulut tidaak berpengaruh terhadap pembelian 
ulang pada Larisa Aesthetic Center. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
Komunikasi mulut ke mulut terhadap pembelian ulangpada Larisa Aesthetic 
Center dengan nilai 1,409 dimana nilai signifikan 0,163< 0,05.  
Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Febiana, 
Kumadji dan Sunarti (2014), bahwa Komunikasi mulut ke mulut tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian ulang. Hal ini berarti 
jikaKomunikasi mulut ke mulut semakin baik, maka akan mengakibatkan semakin 
tinggi pembelian ulangpada Larisa Aesthetic Center.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan, kesimpulan dari penelitianini adalah sebagai 
berikut: 
1. Hipotesis pertama yang menyatakan kualitas pelayanan berpengaruhpositif 
terhadap pembelian ulang pada Larissa Aesthetic Surakarta ditolak. 
2.  Hipotesis kedua yang menyatakan kualitas produk berpengaruh positif 
terhadap pembelian ulang pada Larissa Aesthetic Surakarta diterima. 
3. Hipotesis ketiga yang menyatakan komunikasi mulut ke mulut berpengaruh 
positif terhadap pembelian ulang pada Larissa AestheticSurakarta ditolak. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan yaitu: 
1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen Larissa Aesthetic di Surakarta 
hasil dan jawaban yangdiperoleh hanya merupakan perwakilan dari 
konsumen Larissa Aesthetic Surakarta. 
2. Penelitian hanya memfokuskan kualitas pelayanan, kualitas produk dan 
komunikasi mulut ke mulut pembentuk pembelian ulang. Diharapkan 
padapenelitian berikutnya dapatditemukan faktor penentu pembelian ulang 
yang lebih banyak dan beragam. 
3. Penelitian hanya melihat pengaruh pembelian ulang melalui kualitas 
pelayanan, kualitas produk dan komunikasi mulut ke mulut. Diharapkan pada 
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penelitian berikutnya dapatdicari factorapa saja yang dapat mempengaruhi 
pembelian ulang selain kualitas pelayanan, kualitas produk dan komunikasi 
mulut ke mulut. 
 
5.3. Saran 
Saran yang dapat peneliti berikan berdasarkan keterbatasan dan hasil yang 
diperoleh dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Perusahaan Larissa Aesthetic Center hendaknya lebih memperhatikan 
Kualitas Produk karena hal ini yang paling dipertimbangkan konsumen dan 
berpengaruh terhadap niat beli ulang pada konsumen Larissa Aesthetic 
Center Surakarta. 
2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan menambahkan variabel yang bisa 
mempengaruhi niat beli ulang pada Larissa Aesthetic Center agar dapat 
menambah R square, karena di penelitian ini R square hanya berpengaruh 
sebesar 14,5%. Sedangkan sisanya sebesar 85,5%  dipengaruhi variabel lain 
di luar penelitian.  
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Lampiran 1 
Kuesioner 
Nama  :  
Jenis Kelamin : 
Usia  : 
Alamat  : 
 
Petunjuk Pengisian  
a. Mohon dengan homat bantuan dan kesediaan teman-teman untuk menjawab 
petanyaan yang ada. 
b. Berilah tanda “” pada kolom yang Anda pilih sesuai keadaan yang 
sebenarnya. 
c. Ada 5 (lima) alternatif jawaban, yaitu: 
SS : Sangat setuju 
S : Setuju 
N : Netral 
TS : Tidak setuju 
STS : Sangat tidak setuju 
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No Kualitas Pelayanan (X1) SS S N TS STS 
1. Ketepatan karyawan dalam 
memberikan informasi yang 
benar 
     
2. Karyawan bersedia menjawab 
semua pertanyaan konsumen 
     
3.  Sopan santuk karyawan dalam 
berkomunikasi 
     
4.  Karyawan memahami apa yang 
diinginkan oleh konsumen  
     
 
No Kualitas Produk SS S N TS STS 
1.  Saya merasa nyaman 
menggunakan produk Larissa 
     
2. Produk Larissa merupakan 
produk yang berkualitas 
     
3. Produk Larissa aman digunakan 
karena sudah terdaftar di MUI  
     
4. Produk Larissa tidak 
menimbulkan masalah pada kulit 
saya  
     
5. Kualitas produk Larissa sesuai 
dengan standar 
     
6.  Harga produk Larissa sesuai 
dengan kualitas dan manfaat 
     
 
No Komunikasi Mulut ke Mulut SS S N TS STS 
1. Saya bercerita positif tentang 
produk dan jasa Larissa 
Aesthetic Center 
     
2. Saya merekomendasikan Larissa 
Aesthetic Center kepada orang 
lain 
     
3. Saya mengajak orang lain untuk 
datang ke Larissa Aesthetic 
Center 
     
  
 
No Pembelian Ulang SS S N TS STS 
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1. Saya akan melakukan pembelian 
ulang di Larissa Aesthetic 
Center 
     
2. Saya akan rutin mendatangi 
Larissa Aesthetic Center 
     
3.  Saya akan menyediakan 
anggaran untuk pembelian di 
Larissa Aesthetic Center 
     
4.  Saya selalu menyisihkan uang 
untuk pembelian di Larissa 
Aesthetic Center 
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Lampiran 2 
Data Responden 
No Nama Usia Alamat Kode K. Pel K. Prod WOM P.ulang 
1 Alma ryandita 17-25 Surakarta 1 17 26 11 8 
2 Dona marwan 17-25 Surakarta 2 16 27 11 8 
3 Indah permatasari 26-35 Karanganyar 3 17 26 13 9 
4 Dewi lestari >36 Surakarta 4 16 18 11 8 
5 Maryani >36 Surakarta 5 16 24 11 8 
6 Fitriyah 17-25 Surakarta 6 17 21 11 9 
7 Kurnia sari 17-25 Surakarta 7 8 22 13 8 
8 Yunia dwi 
fatmawati 17-25 Surakarta 8 15 26 13 7 
9 Nunung 17-25 Surakarta 9 14 14 5 6 
10 Dina margareta 17-25 Klaten 10 17 24 10 8 
11 Stephanie 17-25 Klaten 11 17 25 10 8 
12 Endang >36 Surakarta 12 15 24 11 9 
13 Laila nur 26-35 Surakarta 13 17 25 13 7 
14 Sumiati >36 Surakarta 14 16 24 13 8 
15 Nurul 17-25 Surakarta 15 18 21 14 8 
16 Setya ningsih 17-25 Wonogiri 16 17 22 11 5 
17 Fitriyah 17-25 Wonogiri 17 15 24 11 8 
18 Nadya rizki 
syaputri 17-25 Surakarta 18 16 24 12 8 
19 Dyana eka 17-25 Surakarta 19 9 24 14 8 
20 Evi septiana  17-25 Surakarta 20 16 21 12 7 
21 Lula lintang  17-25 Surakarta 21 19 23 11 6 
22 Fita manora 17-25 Boyolali 22 16 23 12 9 
23 Elsa debi 
handayani 17-25 Boyolali 23 17 20 8 7 
24 Giyarti >36 Surakarta 24 16 23 12 8 
25 Dinar prasetyo 17-25 Surakarta 25 15 24 14 7 
26 Laura 17-25   26 16 25 12 7 
27 Mayang 17-25 Surakarta 27 17 29 12 9 
28 Bella nisfianti 17-25 Sukoharjo 28 18 26 14 8 
29 Windhi hapsari 17-25 Sukoharjo 29 17 26 12 9 
30 Lestari 26-35 Sragen 30 18 26 14 9 
31 Sutarni 26-35 Sragen 31 16 27 13 8 
32 Riska anastasya 17-25 Karanganyar 32 17 26 14 9 
33 Mela 17-25 Surakarta 33 17 28 11 8 
34 Hartatik >36 Surakarta 34 18 28 13 8 
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35 Aprilia triatmaja 17-25 Karanganyar 35 16 15 11 7 
36 Dea yunita sari 17-25 Surakarta 36 18 19 10 8 
37 Anis hidayati 17-25 Surakarta 37 17 23 11 8 
38 Della astuti 26-35 Surakarta 38 16 26 13 7 
39 Ramel 17-25 Surakarta 39 18 22 11 8 
40 Defi novitasari 17-25 Karanganyar 40 17 20 10 7 
41 Ayu dyah 
handayani 17-25 Surakarta 41 19 26 14 8 
42 Ajeng kusuma 17-25 Surakarta 42 18 21 11 10 
43 Rahma safitri 17-25 Wonogiri 43 18 23 13 9 
44 Leni oktaviani 17-25 Surakarta 44 15 30 9 9 
45 Watik lestari 26-35 Sragen 45 17 26 13 9 
46 Siti rofiana 26-35 Sragen 46 15 23 13 7 
47 Arnies yunia putri 17-25 Surakarta 47 13 29 12 8 
48 Lutfia dwi istiana 17-25 Surakarta 48 15 22 13 8 
49 Wijayant 17-25 Surakarta 49 18 28 5 9 
50 Anggun  17-25 Sragen 50 18 29 13 9 
51 Angraini 17-25 Boyolali 51 14 27 11 8 
52 Sarah 17-25 Karanganyar 52 17 27 13 6 
53 Rizki ayu 17-25 Surakarta 53 15 25 13 7 
54 Farah fadila 17-25 Surakarta 54 16 20 13 8 
55 Rahayu 26-35 Karanganyar 55 14 25 10 7 
56 Lestari 26-35 Surakarta 56 14 24 14 7 
57 Chika  17-25 Surakarta 57 18 26 13 9 
58 Vena rosalia 17-25 Karanganyar 58 15 25 11 8 
59 Adela febriyanti 17-25 Surakarta 59 18 20 14 10 
60 Putri 17-25 Boyolali 60 14 27 10 7 
61 Lia 17-25 Surakarta 61 14 27 10 7 
62 Agnes klara 17-25 Surakarta 62 17 27 13 8 
63 Veronika 17-25 Surakarta 63 17 27 13 9 
64 Monik  26-35 Surakarta 64 15 27 13 9 
65 Yunita fajar 17-25 Surakarta 65 17 24 13 6 
66 Mentari 17-25 Surakarta 66 18 27 13 8 
67 Yulia dewi >36 Surakarta 67 18 20 13 8 
68 Kenti  26-35 Surakarta 68 14 27 12 8 
69 Dhama fauziah 17-25 Surakarta 69 18 27 13 8 
70 Weni  17-25 Surakarta 70 14 22 10 5 
71 Inten 17-25 Surakarta 71 18 27 13 8 
72 Putri astuti 17-25 Karanganyar 72 18 20 13 8 
73 Eva setyani 17-25 Surakarta 73 18 20 10 5 
74 Ranti 26-35 Surakarta 74 17 27 13 9 
70 
 
 
 
75 Nia ambar wati 17-25 Surakarta 75 18 27 13 9 
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Lampiran 3 
Data Responden 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
17-25 56 74.7 75.7 75.7 
26-35 12 16.0 16.2 91.9 
<35 6 8.0 8.1 100.0 
Total 74 98.7 100.0  
Missing System 1 1.3   
Total 75 100.0   
 
 
Alamat 
 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 
Surakarta 50 66.7 67.6 67.6 
Karanganyar 8 10.7 10.8 78.4 
Boyolali 4 5.3 5.4 83.8 
Sukoharjo 2 2.7 2.7 86.5 
Klaten 2 2.7 2.7 89.2 
Wonogiri 3 4.0 4.1 93.2 
Sragen 5 6.7 6.8 100.0 
Total 74 98.7 100.0  
Missing System 1 1.3   
Total 75 100.0   
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Lampiran 4 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Kualitas Pelayanan 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
kualitas pelayanan 1 12.35 2.851 .271 .655 
kualitas pelayanan 2 12.15 2.019 .540 .472 
kualitas pelayanan 3 12.12 2.080 .461 .536 
kualitas pelayanan 4 12.19 2.343 .406 .576 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.637 4 
 
2. Kualitas Produk 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
kualitas produk 1 20.36 7.531 .566 .755 
kualitas produk 2 20.07 7.658 .511 .767 
kualitas produk 3 20.19 7.289 .602 .746 
kualitas produk 4 20.29 7.372 .515 .766 
kualitas produk 5 20.17 7.253 .544 .759 
kualitas produk 6 20.25 7.165 .528 .764 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
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.791 6 
 
3. WOM  
Item-Total Statistics 
 Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
WOM 1 8.05 1.646 .593 .495 
WOM 2 7.81 1.532 .487 .629 
WOM 3 7.89 1.772 .449 .667 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.690 3 
 
4. Pembelian Ulang  
Item-Total Statistics 
 Scale 
Mean if 
Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Pembelian ulang 1 11.61 3.511 .490 .675 
Pembelian ulang 2 11.85 3.235 .467 .678 
Pembelian Ulang 3 11.79 3.035 .508 .654 
Pembelian Ulang 4 11.75 2.219 .612 .595 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of 
Items 
.717 4 
 
Lampiran 5 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolonieritas 
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 3.164 1.410  2.244 .028   
Kualitas 
Pelayanan 
.094 .061 .170 1.549 .126 .996 1.004 
Kualitas 
Produk 
.085 .037 .256 2.263 .027 .938 1.066 
Komunikasi 
mulut ke 
mulut 
.094 .067 .160 1.409 .163 .935 1.070 
a. Dependent Variable: Pembelian Ulang 
 
 
2. Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) .794 .916  .867 .389 
Kualitas 
Pelayanan 
.029 .039 .086 .729 .468 
Kualitas 
Produk 
-.021 .024 -.103 -.846 .400 
Komunikasi 
mulut ke 
mulut 
-.002 .043 -.006 -.053 .958 
a. Dependent Variable: abs 
3. Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardiz
ed Residual 
N 75 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. 
Deviation 
.97709252 
75 
 
 
 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .100 
Positive .064 
Negative -.100 
Kolmogorov-Smirnov Z .868 
Asymp. Sig. (2-tailed) .439 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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Lampiran 6  
Hasil Uji Regresi Berganda 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .381
a
 .145 .109 .998 1.986 
a. Predictors: (Constant), akualitas pelayanan, kualitas produk, komunikasi 
mulut ke mulut 
 
 
b. Dependent Variable: Pembelian ulang 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Ketepatan  Model 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
1 
Regression 12.018 3 4.006 4.026 .011
b
 
Residual 70.649 71 .995   
Total 82.667 74    
a. Dependent Variable: Pembelian Ulang 
b. Predictors: (Constant), akualitas pelayanan, kualitas produk, komunikasi 
mulut ke mulut 
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Lampiran 8 
Hasil Uji Hipotesis 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 3.164 1.410  2.244 .028   
jumlah x1 .094 .061 .170 1.549 .126 .996 1.004 
jumlah x2 .085 .037 .256 2.263 .027 .938 1.066 
jumlah x3 .094 .067 .160 1.409 .163 .935 1.070 
a. Dependent Variable: jumlah x4 
